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Стратегические приоритеты развития взаимо-
отношений с потребителями обусловливают стиль 
ведения бизнеса, обобщаемый понятием клиенто-
ориентированности1. Клиентоориентированность – 
это линия рыночного поведения компании, на-
правленная, прежде всего, на удовлетворение по-
требностей клиента при использовании ключевых 
возможностей – факторов клиентоориентирован-
ности: продукт (его ценность), качество продукта, 
цена, обслуживание, дополнительный сервис. Биз-
нес становится клиентоориентированным, когда 
все эти факторы гармонично взаимодействуют 
между собой – таково правило успешного бизнеса, 
в основу которого положен принцип заинтересо-
ванной направленности бизнеса на удовлетворение 
запросов клиента.   
Этот принцип изначально признан руководя-
щим в маркетинге, который считается важнейшим 
инструментом организации и развития бизнеса. 
Клиентоориентированность тесно сопряжена с 
целеориентацией бизнеса и предстает вполне ре-
зультативным способом достижения целей при 
условии, что целевой сегмент рынка четко согла-
сован с целевой аудиторией. При том, что целевые 
                                                          
1 Сьюэлл К., Браун П. Клиенты на всю жизнь. М.: Манн, 
Иванов и Фербер, 2005. 224 с. 
установки – глобальные и локальные цели бизнеса 
определяются общеэкономическим и функцио-
нальным менеджментом, выбор целевых сегмен-
тов рынка и целевой аудитории осуществляет мар-
кетинг. Своим организационным решением марке-
тинг позиционирует бизнес в рыночной среде. В 
процессе функционирования бизнеса аналогичны-
ми приемами маркетинг обслуживает коммерцию, 
в первую очередь, выявляет конкретные запросы 
потребителей и формирует заказы на производст-
во. Таким образом он подготавливает коммерче-
ские сделки по продажам товаров (продуктов и 
услуг), исходя из того, что «продается не то, что 
производится», а «производится то, что пользуется 
спросом». Однако поисковые возможности марке-
тинга востребуются не только в бизнес-процессах 
на выходе, но и на входе бизнеса. Маркетинг соз-
дает условия для осуществления производства, 
подготавливая коммерческие сделки по закупкам 
материально-технических, топливно-энергети-
ческих и других ресурсов.  
В данном случае коммерция предстает той 
сферой, где функционал маркетинга встречается с 
функционалом логистики [1]. И если учесть, что 
коммерция совершает сделки, логистика в этом 
триединстве обеспечивает их исполнение – фор-
мирует цепи поставок и осуществляет продвиже-
ние товара и услуги к потребителю. Логистика, 
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таким образом, реализует выбор, который сделан 
маркетингом, и этим активизирует действие прин-
ципа клиентоориентированности [2]. 
В своей операционной деятельности марке-
тинг следует концепции «4Р»: «product» – набор 
товаров, которые компания предлагает целевому 
рынку; «price» – денежная сумма, которую потре-
бители должны уплатить для получения товара; 
«place» – всевозможная деятельность, благодаря 
которой товар становится доступным для целевых 
потребителей; «promotion» – деятельность по рас-
пространению сведений о достоинствах своего 
товара и убеждению целевых потребителей поку-
пать его. В сочетании эти элементы формируют 
комплекс маркетинга (маркетинг-микс) – набор 
правил, которые компания использует для того, 
чтобы вызвать желательную ответную реакцию со 
стороны целевого рынка (целевой сегмент/ целевая 
аудитория). Функция маркетинг-микса состоит в 
том, чтобы сформировать набор (микс), который 
не только бы удовлетворял потребности потенци-
альных клиентов в рамках целевых рынков, но и 
максимизировал эффективность бизнеса. Именно 
поэтому идеология маркетинг-микс допускает раз-
личные (c учетом специфики отраслей производ-
ственной деятельности и в зависимости от ситуа-
ций принятия решений) расширения: «package – 
упаковка; «purchase» – покупка (предпосылки к 
осуществлению покупки, процесс принятия реше-
ния о покупке и последствия принятия такого ре-
шения); «personnel» – персонал; «physical premis-
es/surround» – окружающая среда (условия, созда-
ваемые продавцом для более эффективной реали-
зации своего товара); «profit» – прибыль (капитал, 
приращенный в виде дохода от вложенных 
средств); «pr», «publicity» – связи с общественно-
стью (положительная репутация товара и компа-
нии). В результате на базе классической модели 
«4P» идеологами маркетинга выстраиваются ком-
бинации: «5P», «6P», «7P», «10R», «12R» и др., 
включая попытки изменить каноническую форму-
лу «4P», например, на «4С», где фокус полностью 
смещается с продавца на потребителя2.  
                                                          
2 http://www.marketopedia.ru/6-kompleks-marketinga.html 
(дата обращения – 04.04.2014 г.). 
Наиболее распространенной в настоящее вре-
мя считается модель «7P», когда к классической 
модели добавляются элементы: «people», «process» 
и «physical evidence» (последний как физическое 
свидетельство, подтверждение). В прикладном 
контексте рассматриваемого вопроса она интерес-
на тем, что изначально была создана для марке-
тинга услуг, где фактор «physical evidence» озна-
чает присутствие материального предмета, кото-
рый для клиента может служить подтверждением 
факта оказания услуги, например, в ресторанном 
бизнесе как представителе сферы массового об-
служивания – это подача заказанных блюд и на-
питков.  
Логистика не уступает маркетингу в том, что 
имеет аналогичную концепцию, выраженную пра-
вилами «7R»: «right product» – нужный товар; 
«right quantity» – нужное количество; «right condi-
tion» – нужная кондиция; «right place» – нужное 
место; «right time» – нужное время; «right 
customer» – нужный потребитель; «right cost» – 
нужная цена. В совокупности правила «7R» озна-
чают следующее: обеспечение нужного продукта в 
требуемом количестве и заданного качества в 
нужном месте в установленное время для конкрет-
ного потребителя с минимальными затратами. 
Правила логистики также допускают расширения, 
в дополнение к ним вводится, в частности, прави-
ло «right personification», которое требует форми-
рования системы обслуживания для каждого от-
дельного заказа, а, значит, действует, в первую 
очередь, в отношении услуг. Последнее дает осно-
вание рассматривать в соотношении правила «7P» 
маркетинга и «8R» логистики на предмет выявле-
ния общих правил, полагая, что именно они долж-
ны формировать правила конгломерата, каким 
можно представить маркетинговую логистику. 
Линии согласования приведены в таблице.  
Маркетинговая логистика – это управленче-
ская и технологическая деятельность по организа-
ции каналов распределения товаров на целевых 
рынках и их продвижению в адрес целевой ауди-
тории в режиме исполнения заказов на основе  
 
действия клиентоориентированных систем обслу-
живания. В данном подходе предметную область 
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маркетинговой логистики определяет реализация 
принципа клиентоориентированности бизнеса  
[3, 4].  
Следует обратить внимание на то, что в спе-
циальных исследованиях клиентоориентирован-
ность трактуется с позиции удовлетворения инте-
ресов конечного потребителя (сектор B2C). Об 
этом свидетельствуют, в частности, те рекоменда-
ции, которые выдаются консультантами в адрес 
практикующих менеджеров по продажам как пра-
вила ведения бизнеса, инвариантные к его пред-
метно-содержательной специфике: 
‒ добросовестность. Делайте все тщательно и 
аккуратно, а не «спустя рукава» – это заметят кли-
енты и будут приходить к вам снова и снова; 
‒ знание потребностей своего клиента. Знай-
те, чего хочет клиент. После покупки просите пре-
доставить информацию о том, что произошло и 
насколько клиент доволен. Такое поведение обна-
руживает заботу о клиенте, которая подвигнет его 
вернуться к вам еще не раз; 
‒ умение понять и принять точку зрения кли-
ента. Поставьте себя на место своего клиента и 
пройдите путем, которым он приходит к покупке у 
вас. Подумайте, процесс полностью вас удовле-
творяет и не вызывает раздражения, вам ничего не 
хочется поменять; 
‒ внимание к мелочам. Учитесь замечать ме-
лочи, которые раздражают или потенциально мо-
гут раздражать клиентов. Замечайте такие мелочи 
и исправляйте, в результате ваш клиент будет до-
волен; 
‒ умение превосходить ожидания клиента. 
Чтобы клиент был доволен и обрадован, его надо 
удивить. Выполните работу чуть лучше, чем от вас 
ожидают, и симпатия будет направлена на вас3.  
В идеале «довольный и лояльный клиент – это 
тот, кто получил решение своей задачи как надо, а 
не так, как хотел, – считает Александр Стома, спе-
циалист по коучингу, тренингу в бизнесе. – Ино-
гда эти вещи совпадают». В духе этого замечания 
Константин Харский, известный эксперт по лояль-
ности и консультант, предлагает рассматривать 
                                                          
3 http://www.alexstoma.com/2012/02/obuchenie/5-principov-
klientoorientirovannosti/ (дата обращения 07.04.2014 г.) 
различные способы достижения клиентоориенти-
рованности, оценивая их результативность с точки 
зрения приращения ценности бизнеса4: 
– cпонтанная клиентоориентированность. 
Возникает непредвиденно, по причине эмоцио-
нального расположения сотрудника компании к 
конкретному, понравившемуся ему клиенту. Рес-
торанный бизнес дает частые примеры такой кли-
ентоориентированности, когда клиент, приходя в 
новое заведение, сам старается установить хоро-
шие отношения с персоналом, пытаясь ему понра-
виться; 
– регламентированная клиентоориентирован-
ность. Формируется в процессе исполнения персо-
налом составленных администрацией компании 
стандартов работы. На практике написать стандар-
ты, работа по которым будет обеспечивать высокие 
оценки клиентов, – это достаточно сложная задача 
по причине возможного конфликта интересов тех, 
кому по ним предстоит работать, и для кого стан-
дарты будут создавать ценность. Еще более слож-
ная задача возникает в связи с предстоящим их вне-
дрением, учитывая, что спонтанная реакция идет от 
души, а регламентированная – от документа; 
– культурная клиентоориентированность. Яв-
ляется частью видения бизнеса. Такая клиентоори-
ентированность имеет отличную от спонтанной и 
регламентированной клиентоориентированности 
природу, – не настроение или документ, а убежде-
ние, что именно так, а не иначе следует вести биз-
нес. Речь идет о привитии в коллективе компании 
клиентоориентированной корпоративной культу-
ры как мировоззрения, особых правил, традиций, 
поводов для поощрений и взысканий.  
Культурная клиентоориентированность пред-
полагает целенаправленное, обоснованное и мето-
дически обеспеченное достижение соответствую-
щего статуса путем выстраивания пятиуровневой 
пирамиды клиентоориентированного бизнеса (см. 
рисунок)5.  
Каждый из пяти уровней пирамиды клиенто-
ориентированного бизнеса вносит свой вклад в 
клиентоориентированность компании, начиная с 
                                                          
4 http://www.harsky.ru/?p=479 (дата обращения 
08.04.2014 г.). 
5 http://www.servis4brand.com/klientoorientirovanniy-
bisness/ (дата обращения 08.04.2014 г.) 
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продукта или услуги и заканчивая брендом. Рас-
положение уровней пирамиды отражает не столь-
ко значимость каждого из уровней, сколько его 
роль в создании прочности архитектуры бизнеса. 
Если нижний уровень нестабилен или непрочен, то 
верхние, в свою очередь, не устоят, даже если са-
ми по себе будут прочны и устойчивы. 
Основой клиентоориентированного бизнеса, 
как следует из пирамидальной структуры, является 
качественный продукт или услуга. Если товар не 
несет в себе полезности, то все остальные элемен-
ты структуры, включая систему управления про-
дажами, усилия персонала и проч., утрачивают 
свое значение. И, наоборот, если предлагается ка-
чественный товар с инновационными характери-
стиками, но не до конца освоенный рынком, сис-
тема управления продажами может оказать боль-
шую услугу в расширении целевой аудитории. 
Кроме того, такая система управления приобретает 
особую значимость, если предполагается доработ-
ка продукта в соответствии с пожеланиями клиен-
та, упаковка, доставка в нужное место, к обозна-
ченному времени и т. д. В этом смысле наличие 
системы управления и инфраструктуры равно-
значно для клиентоориентированного бизнеса так, 
что их разделение оказывается существенным 
лишь с точки зрения организации, соответственно, 
управленческой и технологической деятельности. 
Инфраструктура относится к физической точке 
продаж или обслуживания, где клиент реально 
получает благо и приобретает собственный опыт, 
по которому оценивает деятельность компании. 
Проведением сопоставления нетрудно уста-
новить, что элементы пирамидальной структуры 
клиентоориентированного бизнеса, представлен-
ные на рис., практически идентичны правилам 
маркетинговой логистики, представленным в таб-
лице. И, следовательно, в меру идентичности эти 
элементы в совокупности можно рассматривать 
инструментами маркетинговой логистики, способ-
ными обеспечивать реализацию принципа клиен-
тоориентированности бизнеса, за исключением 
бренда, который всецело является инструментом 
маркетинга. Формально из общего состава инст-
рументов также выпадает работа персонала в про-
цессе продаж или обслуживания. Однако в реаль-
ности было бы неправильно думать, что хорошая 
система управления продажами или обслуживани-
ем сама по себе сделает бизнес клиентоориентиро-
ванным. Любой системой пользуются специали-
сты-сотрудники, от действий которых зависит, как 
система работает на опыт клиента. 
В сущности своей пирамидальная структура 
отражает приоритетность в задачах организации 
бизнеса, стремящегося быть клиентоориентирован-
ным. Возможность решения этих задач (поле функ-
циональной деятельности и инструментальные 
средства) обеспечивает ему маркетинговая логи-
стика. Иными словами, клиентоориентированность 
предполагает, а маркетинговая логистика распола-
гает соответствующими инструментами и может 
ими оперировать в интересах достижения клиенто-
ориентированности бизнеса при решении задач 
предоставления качественного продукта/услуги 
потребителю, создания системы управления прода-
жами/обслуживанием, инфраструктурного обеспе-
чения места продажи/обслуживания, брендинга 
сервиса. Своими операционными (управленческими 
и технологическими) действиями маркетинговая 
логистика поддерживает целостность пирамидаль-
ной структуры, объединяет уровни, настраивает и 
упорядочивает всю деятельность компании на благо 
клиента. Без управления, работающего на клиенто-
ориентированность, построение клиентоориентиро-
ванного бизнеса невозможно.  
Однако представленные выше теоретические 
выкладки полностью не исчерпывают содержание 
рассматриваемого вопроса. Помимо сегмента B2C, 
принцип клиентоориентированности бизнеса дол-
жен действовать и в отношении сегмента B2B, где 
клиентом является бизнес-партнер с вариантами: 
торгово-посредническая организация или производ-
ственное предприятие. Более того, необходимо 
учесть еще один, дополнительный нюанс, касаю-
щийся границ функционального поля. Если марке-
тинг работает в основном во взаимодействии с по-
требителем, т. е. по направлению к выходу бизнеса, 
то логистика действует в обоих направлениях – и к 
выходу, и к входу, курируя не только продажи, но и 
закупки товаров. Соответственно, маркетинговая 
логистика, условно названная здесь конгломератом 
маркетинга и логистики, должна работать с наи-
большим покрытием, т. е. охватывать и выходные, 
и входные бизнес-процессы, например, проявлять 
свое участие в решении задачи выбора поставщика, 
активизируя его (поставщика) клиентоориентиро-
ванное поведение. Иными словами, маркетинговая 
логистика должна быть задействована в сквозной 
реализации принципа клиентоориентированности 
при формировании как простых, так и расширен-
ных, вплоть до максимальных, цепей поставок.  
Специфика ресторанного бизнеса обусловли-
вается его принадлежностью к сфере обслужива-
ния и конкретно – к сфере общественного питания. 
Процесс обслуживания в общественном питании 
представляет собой совокупность операций, вы-
полняемых исполнителем при непосредственном 
контакте с потребителем услуги при реализации 
кулинарной продукции, кондитерских и булочных 
изделий, покупных товаров и организации досуга. 
Характерной особенностью ресторанного обслу-
живания является то, что оно практически связано 
со всеми фазами расширенного воспроизводства. 
В ресторане осуществляется производство пище-
вой продукции, совершаются распределение, об-
мен продуктов питания и потребление, организу-
ется сбор и утилизация отходов. Эти особенности 
проявляется в конфигурировании цепей поставок с 
учетом нескольких аспектов. Во-первых, расшире-
ние, т. е. увеличение звенности цепей происходит 
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на входе ресторанного бизнеса, причем исключи-
тельно за счет сектора B2B. На выходе присутст-
вует одно звено – потребитель как представитель 
целевой аудитории сектора В2С. Во-вторых, рас-
ширение цепей поставок отдельных продуктов 
предусматривается до максимальных размеров, 
обусловленных целесообразностью кооперирова-
ния компаний ресторанного бизнеса с предпри-
ятиями и индивидуальными товаропроизводите-
лями сырья – продуктов животноводства и расте-
ниеводства. В-третьих, допускается построение 
замкнутых цепей при осуществлении операций 
рециклинга отходов производства и питания.  
Очевидно, что этой своей спецификой ресто-
ранный бизнес создает прецедент к тому, чтобы бо-
лее тщательно подходить к исследованию приклад-
ных контекстов маркетинговой логистики и ее воз-
можностей в реализации принципа клиентоориенти-
рованности бизнеса. Признанием значимости этого 
принципа в деле приращения ценности бизнеса сле-
дует считать все более частое использование в прак-
тике управления предприятиями и организациями 
новой для российского бизнеса экономической кате-
гории клиентского (потребительского) капитала.  
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The article considers the functions of marketing and logistics from the perspective of implementing 
the principle of customer-oriented business. The business becomes client-oriented, when all these factors 
interact with each other. That is the rule of successful business based on the principle of particular focus 
on customer satisfaction. The customer-oriented approach is closely associated with business goals and 
appears to be a quite effective way of achieving the goals provided that a target segment of the market is 
agreed with the target audience. Besides, targets – global and local business objectives are determined by 
economic and functional management, the selection of target segments and target audience is carried out  
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with the help of marketing. The article presents a five-level pyramid of customer-oriented business: high-
quality product/service, performance of a staff in the process and after sales/service, system of 
sales/service management, infrastructure a of sales/service area, service brand. Each of these five levels 
of the pyramid of customer-oriented business contributes to the customer-oriented approach of a compa-
ny, from a product or services and to a brand. The order of the pyramid levels reflects not so much the 
significance of each level, as its role in establishing the strength of business architecture. If the lower lev-
el is unstable or fragile, the upper one will not stand, even if they are stable and sustainable.  
The rules of marketing logistics that facilitate forming client-oriented service systems in sectors 
B2C and B2B, and as a consequence achieving the status of a customer-oriented company are grounded. 
The validity of ideas is supported by comments on the example of the restaurant business. 
Keywords: customer-oriented approach in business, rules of marketing logistics, marketing logis-
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